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ABSTRACT
　The theories on brand loyalty so far have focused on the long-term retention of 
customers as key to business proﬁtability of sellers. Today, there are some argue 
against this view, claiming that long-term customers are not always profitable, 































いうものと規定している（f; cited in o,p.133）。
　その後，そうしたブランド・ロイヤルティ（もしくは固執性）の測定問題など
も論じられるようになり，1953 年ブラウン（Brown,G.H.）は，一般家庭の場合，
次の 4 つのパターンがあることを明らかにしている（c; cited in o,p.134）。①単一ブ
ランド・ロイヤルティ型（sole brand loyalty）。②複数ブランド・ロイヤルティ型
（divided brand loyalty；poligamous）。③不特定多数ブランド・ロイヤルティ型（unstable 















る 1 つのブランド商品ロイヤルティと，別の商品種における 1 つのブランド商
品ロイヤルティとにはなんらかの関係があるであろうとし，それを「ロイヤル
ティ傾向性」（loyalty proneness）とよび，その測定を試みている。しかし測定さ
れた 21 の相関係数のうち最も高いものでも 0.3 で，かれのいう「ロイヤルティ
傾向性」は実証されることがなかった（g; cited in o,p.135）。
　ここでは，これらの研究成果のうえにたって，ブランド・ロイヤルティにつ





















　仮説的前提の第 2 は，「二重の不利」（double jeopardy）といわれるものである。
これは，顧客のロイヤルティ度を実際に調査しようとすると，市場占有率の低
い商品では，当該商品の選好度が二重に低く現れることをいうものである。す
でに 1960 年代マックフィー（McPhee,W.M.；参照文献 r）などによって指摘されて
きたものであり，例えば，次のことをいうものである。
　すなわち，商品選択上ほとんど条件で差がない 2 つの商品（unpartitioned 
products）で，ブランド有名度の高い商品（仮に A 商品）と，それが低い商品（B
商品）とがある場合，A 商品使用者はほとんどすべてが A 商品しか知らず，A




のみしか知らない者（定義上多数）と，A 商品も B 商品も知っている者（少なく
ともその一部）との双方が「知っている」「使ったことがある」という回答をす
ることになり，高結果が出る。
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対象にイギリス（対象者 780 人：1984 年）とアメリカ（対象者 450 人：1986 年）でイ
ンタビュー方式で行われた。インタビューは同一人に２回行われ，最初のイ
ンタビューでどのようなブランド商品を好むかを聞いておき，1 か月 ~1 年半
後に再度インタビューしてどのブランド商品を可とするかを尋ねるものであっ




































ブランド商品名 初回応答率 レピート回答率 使用者率
A 56 71 41
B 30 54 13
C 27 48 13
D 22 37  5
E 20 37  7
F 17 42 12
G 16 38 14
H 15 34  4
I 14 31  1
平均 24 44 12
出所：x,p.164.
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／アンクルス（Uncles,M.D.）によって疑問が提起されていたが（参照文献 j; cited in 
o,p.141），前掲のレイナルツ／クマルによって，長期の顧客では，例えば企業提
供の無料サービスを利用する割合が大で，コスト低減になるとは限らないとい





サービス業を中心にした 23 業種についての調査研究（2005 年発表）によると，
顧客の長期性と，当該顧客による口コミ的推奨行為との間の相関度は，平均し
54 経済理論　359号　2011年 1 月





























































のとして引用されている（参照文献 i; cited in o,p.145）。これは，一方に「レピート







































方法不満 価格 競争 民族性
立地
条件 その他
地域関係型 12 12 23 1 47 6
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